
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

Presenting a Strategic Model for Brand Revitalization of Holding 

Companies  

Mohammad Barbari 1, Mahmoud Ahmadi Sharif *1, Farzad Asayesh 1 

1-  Department of Business Management, ShQ.C., Islamic Azad University, Shahr-e Qods, Iran. 
 

 

Abstract 
Brand, as one of the most valuable assets of companies, plays a decisive role in competitiveness 

and maintaining market share. However, many brands of holding companies decline over time and 

lose their competitive power. The present study presents a strategic model for brand revitalization 

of holding companies based on interpretive structural modeling. This research is exploratory in 

terms of purpose and qualitative in terms of approach. In this study, 17 experts were interviewed. 

The snowball method was used to collect information, and then the information extracted from the 

texts and interviews was categorized and analyzed using thematic analysis. Considering the 

intended goals, semi-structured interviews and text review based on thematic analysis strategy 

were used to collect data. Finally, 1 overarching theme, 5 organized themes, and 11 basic themes 

were classified and 82 primary codes were obtained. The organizing themes included: brand 

competitive landscape, digital transformation and forward-looking innovations, intelligent 

customer experience interactions, responsible brand networking, and brand cultural leadership, 

which were ultimately based on the interpretive structural modeling method. The presented model 

can help holding company managers design and implement effective strategies for brand 

regeneration, improve brand investment decisions, and create sustainable competitive advantage. 

The present study also covers the gap in the literature on brand revitalization in holding companies 

and clarifies the direction of future research. 
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  نگیهولد یهابرند شرکت اءیاح یارائه مدل راهبرد

  1شیفرزاد آسا ،1*فیشر یمحمود احمد،  1یمحمد بربر

 .رانیشهر قدس، ا ،یواحد شهر قدس، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 چکیده
 یاریحال، بس نیو حفظ سهم بازار دارد. با ا یریپذدر رقابت یاکنندهنییها، نقش تعشرکت یهاییدارا نیاز ارزشمندتر یکیعنوان برند به

.  پژوهش حاضر  به ارائه دهندیخود را از دست م یو توان رقابت شوندیدر طول زمان دچار افول م نگیهولد یهاشرکت یاز برندها

 یپژوهش از نظر هدف، اکتشاف نیبوده است. ا یریتفس یساختار سازی بر اساس مدل نگیهولد های برند شرکت اءیاح یمدل راهبرد

 یآور جمع یبرا یقرار گرفت. از روش گلوله برف یخبرگان مورد بررس 17پژوهش، با مصاحبه  نیاست. در ا یفیک کرد،یو از نظر رو

شدند  لیو تحل یبند ها دسته مضمون، اطلاعات استخراج شده از متون و مصاحبه لیتحل شاطلاعات استفاده شد و سپس با استفاده از رو

داده ها  یجمع آور یمضمون برا لیتحل یمتون براساس استراتژ یو بررس افتهیساختار  مهی.با توجه به اهداف مورد نظر، از مصاحبه ن

شدند بدست آمد.  یبند طبقه  هیکد اول 82و  هیمضمون پا 11و  افتهیمضمون سازمان 5 ر،یمضمون فراگ 1به   تیاستفاده شده است. در نها

 شبکه ،یتعاملات هوشمند تجربه مشتر نگر،ندهیآ یهایو نوآور تالیجیبرند، تحول د رقابتی انداز چشم: شامل دهنده سازمان نیمضام

 یینها یالگو یریتفس یساختار سازی دلبراساس روش م تیبرند  بوده است که در نها یفرهنگ یبرند، رهبر رپذی تیمسئول سازی

و اجرا  یبرند طراح یبازساز یمؤثر برا یهایکمک کند تا استراتژ نگیهولد یهاشرکت رانیبه مد تواندیبدست آمد. مدل ارائه شده م

 اتیموجود در ادب خلأپژوهش حاضر  نیکنند. همچن جادیا داریپا یرقابت تیدر برند را بهبود بخشند و مز یگذارهیسرما ماتیکنند، تصم

 .سازدیرا روشن م ندهیآ قاتیتحق ریو مس دهدیرا پوشش م نگیهولد یهابرند در شرکت یایاح
 

  یری، ساختار تفس نگیهولد یهابرند، شرکت یایاح ،یمدل راهبرد ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه  . 1

در شرایط کنونی، برتری نسبی محصول برای موفقیت کافی نیست؛ زیرا سرعت پیشرفت فناوری و شدت رقابت جهانی، عمر محصولات 

ها با افول برند کند. در نتیجه، بسیاری از شرکتتشدید میها نیز این روند را را کوتاه کرده است. تقلید آسان از محصولات و توزیع آن

بندی نامناسب، تغییر سلیقه مشتریان، تحولات تبلیغاتی، رقابت شدید، رفتار شوند. عواملی مانند استراتژی ضعیف، زمانمواجه می

با گذر ( 2021،  1)هندیگ و سرکار  .کننده و فرهنگ سازمانی از جمله دلایل اصلی تضعیف و زوال برند در طول زمان هستندمصرف

تواند نیاز به بازنگری برند را ایجاد کند. زمان، برندها ممکن است شهرت خود را از دست بدهند و کاهش کیفیت یا درک مشتریان می

( 2024،  2)پون  .ماندگی و از بین رفتن مزیت نوآورانه شرکت خواهد شددر دنیای پرشتاب امروز، حفظ برند به شکل سنتی موجب عقب

هایی که نتوانند نیاز مشتریان را برآورده کرده، با روندهای نوین سازگار شوند و در برابر ها برند، آندر بازار جهانی با وجود میلیون. 

های گزینشود که مشتریان به سمت جایشوند. افول برند معمولاً زمانی آغاز میرقابت مقاومت کنند، به تدریج تضعیف شده و فراموش می

هایی دلیل پیروی از قوانین قدیمی و ناتوانی در اتخاذ نوآوریبه هارو فروپاشی شرکت( ؛ از این2014،  3)دو و کلر  .آورندبهتر روی می

رین ت( ، حتی قوی377، 2009) 5گفته توماس و کوهلیبه ( .2019،  4را قادر می ساخت تا با زمان تغییر کنند )لی و همکاراناست که آن

کننده یا آگاهی ضعیف از نام دلیل تغییر نیازهای مصرفبرندها، از کاهش فروش و مرگ زودرس در امان نیستند. برخی از برندها به

افول و  ( .2017،  6های بازاریابی ضعیف رنج ببرند )لو و همکارانکه برخی دیگر ممکن است از فعالیتتجاری محو می شوند در حالی

( . با این حال موارد متعددی وجود دارد که برندهایی 381، 2009ای باشد )توماس و کوهلی، تواند مسائل پیچیدهی میمرگ یک نام تجار

توجهی داشته های قابلاند بازگشتاند، دوباره توانستهطور کامل از بازار ناپدید شدهاند یا حتی بهکه برای مدتی با مشکل مواجه شده

درصد  166ها فروش آن 2016اعلام ورشکستگی کرد، اما در سال  2009تا  2001های دو بار بین سال 7پولارویدباشند. در این زمینه 

 200000پس از پیوستن بیش از  2014متوقف کرد، اما در سال  2002افزایش یافت. کوکاکولا، تولید یک محصول خود را در سال 

،  8اندازی کرد )نیملاگشت این برند، کوکاکولا این نوشیدنی را دوباره راهکننده به یک گروه فیس بوک، برای درخواست بازمصرف

 9اوریلی .ها در بازار حیاتی است( . بنابراین، ایجاد برندهای قوی و علائم تجاری قابل حمایت قانونی برای بقا و گسترش شرکت2019

خگوی نیازهای مشتریان مدرن نیست. در فضای رقابتی امروز، برندسازی سنتی به دلیل ماهیت استاندارد و محدود خود دیگر پاس( 2016)

کنندگان برقرار کرده و ارزش سازی برند، ارتباط مؤثر با مصرفتواند عامل تمایز قدرتمندی باشد؛ به شرط آنکه بازاریابان با فعالبرند می

عنوان یک استراتژی اغوا کننده توصیف یافته را بهی افولبازگشت برندها .( 2017)لی و همکاران،  .ای برای آن ایجاد کنندپایدار و ویژه

گفته داوری و به کنند.اند، برای بازگشت به بازار استفاده میکنندگان نقش بستهکند، که بازاریابان از برندهایی که در ذهن مصرفمی

های جدید برندهای ع به معرفی نسخههای مختلف شروای شده است که در آن شرکت( این موضوع منجر به پدیده2017همکاران )

احیای نام تجاری به معنای نوسازی گسترده برند و بازتعریف ( 2017اند )داوری و همکاران، پررونق سابق، تحت عنوان احیاء برند، کرده

و اهمیت آن در بازار شود تا ماهیت برند جوان شود جایگاه و هویت آن است. این فرآیند با تبلیغات و بازطراحی سبد برند انجام می

کنندگان امکان تجربه دوباره برند کند نقاط قوت خود را تقویت کرده و به مصرفوکارها کمک میافزایش یابد. احیای برند به کسب

                                                             
1    Handique, K., & Sarkar, S. 

2    Pon 

3    Dev & Keller 

4    Li et al 

5    Thomas and Kohli 

6    Lu et al 

7    Polaroid 

8    Niemelä 

9    O’Reilly 
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 بازگرداندن برای فرآیندی عنوانبه توانمی را تجاری نام احیاء ( .2024)پون،   و آشنایی با محصولات جدید در بازارهای تازه را بدهند

( . حتی برندهای موفق جهان، همگی باید هر از گاهی 2019کرد )نیملا،  توصیف کامل شکوفایی در بازار به منسوخ تجاری نام یک

کنندگان معاصر را برآورده کنند های مصرفمفهوم و پیام خود را احیا کنند تا با روندهای در حال تغییر سازگار شوند، نیازها و خواسته

شوند و به شوند اغلب بی سر و صدا از بازار محو میبرندهایی که موفق به انجام این کار نمی .هدیدات رقابتی جدید مقابله کنندو با ت

( . با این حال احیاء یک برند از منظر استراتژیک، پیچیده است، تا جایی که هندیگ و سرکار 2014شوند )دو و کلر، زودی فراموش می

رو، همه برندها قادر به تجدید حیات نیستند یا شایسته چنین تلاش هایی از این .دانستند کنندهاحیاء برند را گیج ( نیروی محرکه2021)

های هلدینگی توجهی درباره شرکتدهد که در حوزه احیای برند، تحقیقات قابلمرور پیشینه نشان می( 2019نیستند )لی و همکاران، 

کننده که برند در روابط مستقیم با مصرفها کمتر مورد توجه بوده، در حالیتعاملات تجاری این شرکتانجام نشده است. اهمیت برند در 

تر است زیرا مصرف شخصی نیست و بیشتر تحت تأثیر عوامل های هلدینگی پیچیدهنقش احساسی و کلیدی دارد. معاملات در شرکت

وکارهای هولدینگی دهد تنها نیمی از کسب ( . یک گزارش نشان می2024،  1)اوجانسیو و همکاران .گیردای قرار میساختاری و زمینه

های معنوی گذاری داراییهای ارزشوکارهای مورد مصاحبه، ارزیابی درصد از کسب 38دارای استراتژی مالکیت معنوی بودند و تنها 

گذاری های سرمایههای هولدینگی اغلب از نتایج تلاشیک مسئله دیگر این است که شرکت ( .2012،  2)سونسون خود را انجام دادند

عنوان هزینه بر حتی برخی مدیران هولدینگی، توسعه یک برند هولدینگی را به دهند، آگاه نیستند.که روی برندهای شرکت انجام می

های گذاریاید بدانند که سرمایه( . شرکت ها ب1395گیرند  )رستگار و همکاران، شمارند و نرخ شکست بالایی برای آن در نظر میمی

هولدینگی،  برند حوزه در حال حاضر در کشور در.دهد و باید شواهدی برای حمایت از این موضوع ارائه شوداحیاء برند نتیجه می

( 1401زاده )وردیزعم زارعی و حقاین موضوع در تحقیقات مختلف مورد اشاره قرار گرفته است. به .دارد وجود مشهودی هایضعف

در ایران، تولیدکنندگان کمتر به ( 1398ایران با خلأ مواجه است. غفوریان شاگردی و همکاران ) هولدینگی محصولات در برندسازی

های رسند. اکثر شرکتسال است و سریع به افول می 7تا  5برند توجه دارند و به دلیل شرایط اقتصادی و اجتماعی، عمر برندها معمولاً 

پذیری و پیامدهای تواند به افول برند، کاهش رقابتاند؛ موضوعی که میولید و فروش تمرکز کرده و از احیای برند غافلهلدینگی بر ت

ناپذیر های هلدینگی ضرورتی اجتناباقتصادی و اجتماعی مانند ورشکستگی و بیکاری منجر شود. بنابراین، احیای برند برای شرکت

 هایچالش با خارجی، و داخلی شدید رقابت دلیل به پایدار، تقاضای وجود با بهداشتی–و آرایشیاست. در این میان، صنعت شوینده 

های اخیر کاهش سود و سال در موفق، سابقه وجود با که است گلرنگ صنعتی گروه آن بارز نمونه. است مواجه برندسازی و بازاریابی

دهد که حاشیه سود ناخالص، عملیاتی و خالص شرکت در سال های مالی شرکت نشان میبررسی صورت  .صادرات را تجربه کرده است

گیر داشته است. بوده، کاهش چشم %38و  %22،  %27ترتیب که به 1399بوده است که در مقایسه یا سال  %12و  %12، %19برابر با  1400

تواند هشداری برای افول برند باشد. چنانچه اشته است. این آمار و ارقام  میکاهش د %3، 1400نرخ فروش صادراتی شرکت نیز در سال 

بازاریابان شرکت، نسبت به این موضوع توجه کافی نداشته باشند، محصولات شرکت در رقابت شدید با سایر محصولات، حذف خواهند 

اسخگویی به این سؤال شکل گرفت: مدل ساختار شد. با توجه به اهمیت موضوع و شکاف تحقیقاتی موجود این تحقیق در راستای پ

  های هولدینگی چگونه است؟تفسیری راهبردی احیاء برند شرکت

                                                             
1    Ojansivu et al 

2    Svensson 
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 پیشینۀ پژوهش. 2

 داخلی ۀنیشیپ

انجام  یفیک کردیبا رو «یگراندد تئور کردیبا رو یمیقد یبرندها یایاح یشناس بیآس»با عنوان  ی( پژوهش1403و همکاران ) یاحقاق

ها، رونق محرک ،یتیریاقدامات مد یمقوله فرع 9ها، داده ی( در سه مرحله کدگذاریمیبرند قد یایپژوهش )اح یدادند. حول مسأله اصل

حاصل  یتیریموانع مد ،یو تکنولوژ یموانع فن ،یعوامل ساختار ها،استیو س نیقوان ،یموانع اقتصاد ،یطیاقدامات مح د،یتول ییو شکوفا

 . گذارندیم ریتاث یمیبرند قد یایبر اح میرمستقیغ ایو  میکه به شکل مستق دیگرد

انجام دادند.  ختهیبا روش آم «یبرند در صنعت نساج یایاح یهاابعاد و مولفه ییشناسا» با عنوان  ی( پژوهش1402و همکاران ) ملازاده

مولفه در قالب  114مفهوم،  166 ،یامنابع کتابخانه یحاصل از مصاحبه و بررس های داده یبعد از کدگذار یفینشان داد در بخش ک جینتا

حاصل  یهاو مولفه میکه نشان داد مفاه رفتمورد آزمون قرار گ یفیمدل مستخرج در بخش ک یشدند و در بخش کم یبندبعد دسته 16

 ینساج عیبرند صنا یایاح یمولفه برا 114در قالب  یلچهارده عام یالگو کی تیکامل با ابعاد دارند. در نها یسازگار ،یاز کدگذار

 باشد. یصنعت نساج یهااثربخش در رشد و توسعه برند یبعنوان چهارچوب تواندیارائه شد که م

بر  یمبتن کردینابود شده: رو یمجدد برندها اءیکننده اح نییعوامل تع ییشناسا» با عنوان  ی( پژوهش1401و همکاران ) ینور عسگرنژاد

 اءیمصرفکننده، پنج شاخص موثر بر اح دگاهیپژوهش، از د نهیشیانجام دادند. بر اساس پ« (ی: کفش ملیکننده )نمونه موردمصرف دگاهید

 یاجتماع یبرند، سودمند یکارکرد ینشان داد سودمند یتارمعادلات ساخ یساز مدل جینتا .دیگرد ییشده شناسا ابودن یمجدد برندها

 یسودمند نیب لکنندهینقش تعد ینابود شده دارند و نوستالژ یمجدد برندها اءیمثبت بر اح ریبرند تأث یبرند، برتر یارزش یبرند، سودمند

 برند نابود شده دارد. اءیبرند و اح یارزش یسودمند ،یاجتماع

باز در صنعت لوازم  ینوآور کردیبر رو دیبا تأک یرانیا یبرندها تیمدل تقو یطراح»با عنوان  ی( پژوهش1401) یقیو حق زادهصحاف

 یبرند لوازم خانگ تیتقوبر تمرکز بر طرف عرضه و تقاضا باعث  یاز آن است که عوامل مبتن یپژوهش حاک جیانجام دادند. نتا «یخانگ

گر )عوامل مداخله طیشرا ریتأثکه خود تحت کندیم یرا معرف یو انطباق یارتباط ،یذهن یراهبردها ن،یپژوهش همچن نی. اشودیم یرانیا

و  انیبا مشتر رتبطم یامدهایشامل پ زیراهبردها ن یاجرا یامدهای. پرندیگیکلان و خرد( قرار م ی)فاکتورها یانهی( و زمیو سازمان یانسان

 جامعه و مرتبط با سازمان است. 

 یمدلساز جیانجام دادند. نتا «تیمجدد برند با سن و جنس یایآور بر احخاطره غاتیتبل ریتأث» با عنوان  ی( پژوهش1401و همکاران ) یفان

 ن،یب نیباشند و درا رگذاریمجدد برند تأث یایبر اح توانندیم یخیو تار یآور از بعد فرهنگخاطره غاتینشان داد تبل یمعادلات ساختار

 رو خواهد بود.روبه یشتریب یبا اثربخش غاتیتبل نیا ز،یسال ن 40بالاتر از  نیو در سن دینمایم فایرا ا یمثبت لگرینقش تعد تیجنس

انجام دادند. « برند اسنپ فود( یبرند )مطالعه مورد ژهیبرند بر ارزش و یبازساز ریتاث یبررس» با عنوان  ی( پژوهش1401) یو درفش الباد

مثبت و معنا  ریبرند تأث نیا ژهیبر ارزش وبرند اسنپ فود  ینشان داد که بازساز جیباشد. نتااطلاعات از نوع پرسشنامه می یروش جمع آور

 دارد. یدار

با « فعال یبرندها یایاح قیاز طر یعملکرد در صنعت نساج شیافزا یمدل ساز»با عنوان  ی( پژوهش1400و همکاران ) یپزرهیملازادهش

 یطیبازار، عوامل مح تیصنعت، وضع یهایژگیها نشان داد که وافتهیانجام دادند.  قیها مصاحبه عمداده یو روش گردآور ،یفیروش ک

 هایاستراتژ ،یفعل تیدر وضع شوندیبرند سبب م یایاح یهاو مؤلفه هایژگی. وگذارندیم ریبرند تأث یایاح یو عوامل مرتبط با برند رو

 ای هایاستراتژ نیکه البته نوع ا شونددر نظر گرفته  یتیریمد یکردهایبرند و رو یروان گاهیجا رییبرند، تغ یهمچون بازساز ییراهبردها ای

 قرار دارند.  یمداخله گر و علّ ،یانهیعوامل زم ریراهبردها تحت تأث
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 پیشینه خارجی
 ندیو فرآ یزشیدر مورد نقش اسناد انگ یمشتر دگاهی: درک دداریپا یمجدد برندها یایاح» با عنوان  ی( پژوهش2024و همکاران ) 1وانی

برند مطلوب حفظ کرد،  یهارا با توسعه پاسخ داریمجدد پا یسازادهیپ یهایاستراتژ توانیسؤال که چگونه م نیانجام دادند. ا «ینهادساز

 ندیحس فرآ کنندهنییعنوان عوامل تعرا به کیاستراتژ یهاو شاخص نفعانیها، ذارزش قیتحق نیمهم اما ناشناخته است. ا نهیزم کی

 تیهایی است که بر عشق برند و حماشامل محرک یهای نهادمنطق نی. اکندیم یی( شناسایاردیو پا تی)اصالت برند، مشروع ینهادساز

به  انیاسناد مشتر ریتاثتحت یتوجهشده به طور قابل نهیمجدد نهاد یبرندساز تیکه فعال دهدینشان م هاافتهیگذارد. می ریاز برند تأث

مطالعه  ن،یبر ا وهشوند. علااز برند می تیعشق و حما جادیباعث ا ادیبرند، به احتمال ز یایمجدد قرار دارد. اح یاساس یهایریگمیتصم

اسناد ارزش محور را بر اصالت  ری( تأث2کند، )می تیبرند تقو یداریمحور را بر اعتبار و پا نفعیاسناد ذ ری( تأث1) یدهد که نوستالژنشان می

 کند.برند را مهار می یداریو پا تیبر اعتبار، مشروع یاسناد مبتن کیاستراتژ ری( تأث3کند و )برند مهار می

 یهاافتهیانجام دادند. « بودن یمحل تیبرند و نماد: اهم یایبر اح ینوستالژ ریتأث»با عنوان  ی( پژوهش2023و همکاران ) 2کاوازوس گنزالس

 ریتأث دیبرند دارد، هر دو بر قصد خر یایبر نماد برند و اح یتوجهقابل ریتأث کیبرند نوستالژ یابیتیکه موقع دهدیمطالعه نشان م نیا

بر نماد برند و  کیبرند نوستالژ یابیتیکه اثرات موقع دهدینشان م یلگریتعد جیدارد. نتا e-WOMبر  یریتأث دیو قصد خر گذارندیم

 یهااثر گروه ییشناسا یبرا یچند گروه لیو تحل هیتجز کی ن،یاست. علاوه بر ا یمل یاز برندها شتریب یمحل یبرندها یبرند برا یایاح

 انجام شد.  ینسل

 یبه نوستالژ لیکننده تما لیهای تعد: نقشدیبرند و خر جیرترو بر نتا یبرند و برندساز یایاثرات اح»با عنوان  ی( پژوهش2022) 3چن

 یمرز طیاثرات و شرا شیآزما یمختلف را برا یقاتیتحق یهاانجام دادند. مطالعه حاضر دو مطالعه با طرح «یمصرف کننده و خودساز

کرد.  یمدرن( طراح یمحصول تیجذاب شیبه منظور افزا یقو ینوستالژ کیاز  یرترو )بهره بردار یبرند و برندساز یایحا یهایاستراتژ

 سهی)در مقا دینگرش به برند مصرف کننده و قصد خر شیرترو باعث افزا یبرند و برندساز یایاح ینشان داد که هر دو استراتژ 1مطالعه 

 یایکه اح یتر بود، در حال یقو یمصرف کنندگان مستعد نوستالژ یرترو برا یاثر برندساز ن،یشوند. علاوه بر ا( میرلهای کنتبا گروه

 توانندیرترو م یبرندساز یهاینشان داد که استراتژ 2م بودند. مطالعه ک یموثرتر بود که مصرف کنندگان مستعد نوستالژ یبرند زمان

 یهایحال، استراتژ نیدهند. با ا شیافزا گریکدیوابسته به  ریکنندگان با خودتفسمصرف یپرداخت را برا به لیتطابق برند خود و تما

داشته  یمستقل یتئور-کنندگان خودکه مصرف دهدیم شیافزا یبه پرداخت را زمان لیتطابق درک شده با برند خود و تما ،برند یایاح

 باشند.

اقتصاد  کیمرده در  یبرندها یایکننده اح نییدر مورد عوامل تع یبرند: مطالعه ا یایاح» با عنوان  ی( پژوهش2021) 4و سرکار گیهند

برند درک شده  یبرتر هبه همرا یاجتماع کنندهلیو تعد یکاربرد یکه ابزارها دهدیمطالعه نشان م نیا جیانجام دادند. نتا« در حال ظهور

و  یکاربرد یابزارها نیشد. رابطه ب دییتا یکننده نوستالژ لیاثر تعد ن،یندارند. علاوه بر ا یبرند ارتباط معنادار یایبا مشارکت در اح

و مشارکت در  شارز انگریب تیمطلوب نیطه بشود، معنادار است. راب لیتعد یکه با نوستالژ یبرند زمان یایو مشارکت در اح یاجتماع

و  یدهد عوامل عمدوجود دارد که نشان می یرابطه قابل توجه یارزش و نوستالژ انگریب یسودمند نیبرند معنادار است. ب یایاح

به طور  یکه نوستالژ دهدینشان م جهینت ت،یدهند. در نها حیبرند توض یایمشارکت در اح یرا برا یمشتر زهیتوانند انگمی یرعمدیغ

                                                             
1    Yuan 

2    Gonzalez-Cavazos 

3    Chen 

4    Handique, & Sarkar 
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برند را نسبت به  کیبرند  یارزش و برتر انگریب یسودمند ،یاجتماع کنندهلیتعد تیمطلوب ،یعملکرد تیمانند مطلوب یمثبت همه عوامل

 . کندیم لیبرند تعد یایجنبش اح

 ی: مطالعه موردتالیجیدر عصر د یفرهنگ یداریپا یبرا یفرهنگ راثیهای مبرند شرکت یایاح»با عنوان  ی( پژوهش2019و همکاران ) 1یل

 یداریپا یبرند برا یایبه اح یفرهنگ راثیشرکت م کیکه چگونه  پردازدیموضوع م نیا یمطالعه به بررس نیانجام دادند. ا «نیدر چ

 یایاح یدیکل ندیسه فرآ ،یسازمان مورد کیبه عنوان  ینیچ راثیشرکت م کی. با استفاده از ابدییدست م تالیجیدر عصر د یفرهنگ

به  یابیدست ی( براراثیبازار برند م یمرزها یبه روز شده به مصرف کنندگان، و بازساز ریانتقال تصو راث،یبرند م فیبازتعر یعنیبرند )

برند به شدت بر استفاده از  یایاح یها برااز تلاش یاریکه بس دهدینشان م قیتحق یهاافتهیشد.  یو بررس ییشناسا یفرهنگ یداریپا

 است.  یمختلف متک تالیجید یهایفناور

های تییانجام دادند. تو «یهای اجتماعهای رسانهعامل ستمیبرند در س یایمشارکت مصرف کننده در اح» با عنوان  ی( پژوهش2019) 2ملاین

قرار  لیحلو ت هیمورد تجز Levi'sو  یپپس ستالی، کر3310 اینوک ،یشده توسط مصرف کننده از سه مطالعه مورد دیبرند تول یایاح

های مصرف کننده تیدرک مشارکت و فعال قیتحق نیانجام شد. ا یجمع یمحتوا لیشد و تحل یساز یکم قیتحق یفیهای کگرفت. داده

خود  غیتبل یکنندگان برامصرف یبرا یاهعنوان رسانبه توانندیکه برندها م دهدینشان م هاافتهیدهد. عموم برندها گسترش می نیرا در ب

 تیکنندگان با اظهار نظر و مشارکت، حمااز آن است که مصرف یحاک نیهمچن نامهانیپا نیا یهاافتهین عموم برندها عمل کنند. یدر ب

 نیا یهاافتهی ،یقبل قاتیتحق ی. در راستاکنندیعموم برند شرکت م نیبرند در ب یایبرند، در اح یایاح یهابه جنبش وستنیو پ یو تجل

شده در ذهن  ایاح یمرتبط با برندها یاساس یهایژگیاز و توانیبرند را م یبرند و برتر راثیم ،یکه نوستالژ دهدیم شانن نامهانیپا

مرتبط با  یمعمول یهایژگیارزش، و انگریو ب یاجتماع کنندهلیتعد ،یکاربرد یابزارها ن،یکنندگان در نظر گرفت. علاوه بر امصرف

کنندگان در مشخص شد که مصرف نی. همچنکنندیها بحث مبرند خود درباره آن یایاح یهاتییکنندگان در توبرند هستند که مصرف

خاطرات  یگذاراشتراک قیاز مشارکت از طر ییهایژگیبلکه و ستند،یبرند خود صرفاً خواستار بازگشت برند به بازار ن یایاح یهاتییتو

 کننده و طنز وجود دارد.سرگرم یمحتوا جادیاز خود و ا تیبرند، حما یربرت یتجل ک،یو ابراز احساسات نوستالژ

مدل  کیمطالعه  نیانجام دادند. ا «برند یایاح یطراح یبرا یچند مرحله ا FQFD کی» با عنوان  ی( پژوهش2019و همکاران ) 3لو

 یمیقد یفعال کردن برندها یبرند برا یایمدل اح کی دیتول یکه دانش برند کلر را برا کندیاتخاذ م( را QFD) تیفیاستقرار عملکرد ک

را از  QFDمصرف کنندگان به  ازیمطالعه ن نیو ابهام نظرات مصرف کنندگان، ا تیپرداختن به عدم قطع ی. براکندیم بیو بالغ ترک

مستقل  هایژگیکه و کنندیفرض م قاتیاکثر تحق ن،یکند. علاوه بر امی یابیارز( FAHP) یفاز یسلسله مراتب لیتحل ندیروش فرآ قیطر

 ن،یها هستند. بنابرایژگیو نیمتقابل ب یمشکلات ارتباط متقابل و وابستگ یبرند دارا تیریهای مدکیتکنحال، دانش برند و  نیهستند. با ا

است  نیا یشنهادیپ یلیمدل تحل تی. مزکندیمشکلات استفاده م نیحل ا ی( براFANP) یفاز یلیشبکه تحل ندیمطالعه از روش فرآ نیا

 یمیقد یکند و برندها نییبرندها را تع یمشکلات فعل تواندیو م دیافزایم یفیک یریگمیتصم ندیرا به فرآ قیدق میو تنظ یکه دقت کم

خود را با برآورده  انیشرکت مورد ارزش طول عمر مشتر ،یفاز QFDمدل  نیرو، با استفاده از ا نیو قدرتمند کند. از ا یو بالغ را پرانرژ

 .کندیم یسازجه برند خود را جوانیبه حداکثر رسانده و در نت انیمشتر یازهاین قیکردن دق

                                                             
1    Li 

2    Niemelä 

3    Lu 
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های های موجود و مرور پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی، مشخص شد که در حوزه احیای برند شرکتها و مدلبا توجه به تئوری

های آن بسیار های جامع و منظمی برای ارائه مدل راهبردی احیای برند و شناسایی مؤلفهرغم انجام برخی مطالعات، پژوهشهولدینگ، به

احیای برند »شان دهد نمحدود است. در اغلب تحقیقات، تمرکز بر اثرات کلی بر برند و بازار بوده و کمتر مدلی منسجم ارائه شده که 

ترین خلأ موجود در ادبیات موضوع گیرد. این شکاف تحقیقاتی، مهمهایی شکل میچگونه و بر اساس چه مؤلفه« نگهای هولدیشرکت

برای  (ISM) های ساختار تفسیریز روشااند و تحقیقی که های کمی یا کیفی محدود پرداختهاست. مطالعات انجام شده اغلب به روش

شود. پژوهش حاضر تلاش دارد تا با ارائه یک مدل راهبردی، این استفاده کند، دیده نمی های هولدینگتحلیل جامع احیای برند شرکت

 .ئه کندهای هولدینگ اراخلأ را پوشش دهد و چارچوبی منسجم برای فرآیند احیای برند در شرکت

 شناسی پژوهش . روش3

از لحاظ فلسفه پژوهش،  ،یادیبن ،یریگاست. از نظر جهت (هاالگوها و چارچوب میبه دنبال ساخت مفاه) یپژوهش حاضر، اکتشاف

 قیو با تلف یفیک کردیبـر رو یهمزمان از دو راهبرد است و مبتنـ یریگبا بهره یشناختروش ییکثرت گرا زیآن ن یو راهبرد اصل یریتفس

 ،مضمون لیاز روش تحل یریگصورت گرفته است. در بخش نخست با بهره یریتفس - یساختار یدلسازمضمون و م لیدو روش تحل

استخراج  نی. سپس در گام بعد مضامشوندیاستخراج م یتعال تیریمد کردیبا رو یسازمان داریپا یمرتبط با مفهوم حکمران یاصل نیمضام

استخراج شده است.  یاصل نیمضام نیب طو مدل رواب یبندسطح یریـ تفس یساختار یسازشده در روش مدل هیتوص ندیشده طبق فرا

 یدانیم یهاروش قیمتون و هـم از طر یو بررس یکتابخانه ا یهاروش قیهم از طر توانیرا م یطرح پژوهش کی یبرا ازیمورد ن یهاداده

 مصاحبه خبرگانمضمون پژوهش حاضر، از  لیاطلاعات در بخش تحل یگردآور یکرد. برا یمصاحبه و ... گردآور ،پرسش نامه رینظ

پرسشنامه متناسب با  قیتوجه به هدف تحق بااز پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است.  یریتفس - یساختار یبخش مدل سازو در 

نظران پژوهش حاضر شامل خبرگان و صاحب یجامعه آمار نینظران قرار گرفته است بنابراخبرگان و صاحب اریموضوع پژوهش در اخت

از مصاحبه با خبرگان که براساس روش اشباع نظری در پژوهش حاضر، در بخش تحلیل مضمون پژوهش،  است.مدیریت بازاریابی   حوزه

نفر بوده است. حد اشباع نظری یعنی جایی که مطالب جدید از سوی مصاحبه شوندگان  17و به روش گلوله برفی استفاده شد که تعداد آن 

 – یساختار یسازمدل یشناسروش یاجرا یبراا تکراری خواهند بود. همچنین ارائه نمی شود و در واقع بعد از آن اطلاعات و داده ه

 پژوهشگرانپژوهش قرار گرفت.  نیا یشده و مبنا افتیپرسش نامه در 17 تیشد که در نها عیخبرگان توز انینامه مپرسشتفسیری، 

 لین ی(. در پژوهش حاضر برا2023، عاقلی و همکاران ) رندیحداقل از دو راهبرد بهره بگ دیخود با اعتبار پژوهش، شیافزا لیبه دل یفیک

 بازاریابی  رشته یدکتر انیو دو نفر از دانشجو دیدو نفر از اسات ینظرها ا:اعض تطبیق صورت گرفته است:  لیهدف اقدامات ذ نیبه ا

 یریدرگ شد.  ینیبازب شانیا یاصلاح یمطابق نظرها میاز مفاه یتعداد نیشد و عناو افتیپژوهش در یهاو داده ندیدرباره گزارش فرا

متون  یبررس ندیمورد بحث فرا میپژوهشگر در مفاه قیکنکاش دق نیو همچن، موضوع تیجذاب لیبه دل :مدت با موضوع پژوهش یطولان

 یهانواع دادهتلاش شده است تا همه ا یتنوع در متون مورد بررس جادیبه منظور ا یی:گراکثرت . دیبه طول انجام یادیزمان به نسبت ز

بنا به نظر  نیهمچن قرار شوند.  لیگوناگون تحل یاطلاعات یهاگاهیمنتشر شده در پا یهالیها و تحلطرح ،مقالات ،از جمله کتب یمتن

 (ب، قیمفصل و دق یبردارادداشتیاستفاده شد: الف(  ریاز دو روش ز زیپژوهش ن ییایاز پا نانیحصول اطم ی( برا2003کرسول )

 ندیمضمون بر فرا لیاطلاعات در روش تحل لیو تحل هیتجز . ستیپژوهش ن میکه جزء ت یناشناس به کمک کدگذار یکدگذار

 یندیروش فرا نیپژوهش است. ا یهاموجود در داده ها و مرتبط با پرسش یمفهوم الگو انگریتم، ب ایمضمون  .است یمبتن یکدگذار
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و  1عاقلی)کندیم لیتبد یلیو تفص یغن یهاپراکنده و متنوع را به داده یهااست که داده ی)حاصل از مصاحبه(متن یهاداده لیتحل یبرا

برداشت و درک مناسب از اطلاعات ظاهراً نا  ،متن دنیچهار مرحله د یمشخص، ط یاهیبر اساس رو نی(. شبکه مضام2023، همکاران

مند را نظام ریز نیفرهنگ مضام ایسازمان  تیموقع گروه، تعامل، مشاهده نظام مند شخص، تیو در نها یفیاطلاعات ک لیمرتبط، تحل

 صیو تلخ بیمقولات به دست آمده از ترک )دهندهسازمان نیمضام( ، مصاحبهموجود در  یدیو نکات کل )کدها هیپا نیکند: مضامیم

 یهابه صورت نقشه نیمضام نیسپس ا( . کل کیاصول حاکم بر متن به عنوان  رندهیدر برگ یعال نیمضام) ریفراگ نیمضام،( هیپا هیمضام

 شبکه  .شودیآنها نشان داده م انیاز سه سطح نام برده، همراه با روابط م کیبرجسته هر  نیکه در آن مضام شوندیشبکه وب رسم م

و برجسته  ولنکات معق افتنیشکستن متن و  یبرا یبلکه راهکار ستین لیتحل یانیپا جیارائه نتا ایمقدمات  هیته یبرا یا هیرو ،نیمضام

از عناصر مختلف و مرتبط با هم  یاست که در آن مجموعه ا یتعامل یریادگی ندیفرا کی یریتفس - یساختار یسازمدلدرون آن است. 

و  یگروه یریگ میتصم ی،گراف، علوم اجتماع یتئور ی،اضیعلوم ر لیروش ذ نیا .شوندیم یمند جامع ساختاربندمدل نظام کیدر 

 یروابط درون صیو تشخ ستمیس کیعناصر  انیم دهیچینظم در روابط پ یبه برقرار یریتفس - یساختار یسازمدل. ردیگیقرار م وتریکامپ

به  یریتفس یروش به عنوان روش نیاست ا گرید یرهایبر متغ ریمتغ کیتاثر  لیو تحل هیتجز یمناسب برا یکیکمک کرده و تکن رهایمتغ

است،  یریمدل تفس کی یریتفس - یساختار یسازمدل .کند رائها رهایدرباره ارتباطات متغ یگروه میاز تصم یدنبال آن است که قضاوت

 یمدل زین گرید ییرابطه چگونه است. از سو نیاز عناصر با هم رابطه دارند و ا کیکدام  کندیم نییقضاوت گروه است که تع نیا رایز

 زیشود. در انتها نیعناصر استخراج م دهیچیاز مجموعه پ یکل یاختارروابط موجود، س یمعنا که در آن بر مبنا نیاست، به ا یساختار

 .شودیمجسم و ارائه م یکیمدل گراف کیشده در  افتی یروابط عناصر و ساختار کل

 پژوهش  هاییافته و هاداده تحلیل و . تجزیه4

مکرر در گام  یهایشد. پس از بازخوان یبازخوان ،موضوع در  ی حاصل از مصاحبههاداده هیها کلبا داده ییآشنا یگام نخست برا در

پس  افتندیظهور  شده بروز و یگذار ادداشتیجملات  بیو ترک لیاز تحل هیپا نیمضام یاستخراج شد و در گام بعد اولیه هایدوم کد

شد. در  نییتع  کد اولیه 82مضمون پایه و  11یافته و مضمون سازمان 5مضمون فراگیر،  1  یریاز آن و در گام چهارم با توجه به شکل گ

مشخص  ریمون فراگپژوهش، تعداد هفت مض یشکل گرفته پژوهشگر ط تیذهن نیدهنده و همچنسازمان نیبا توجه به مضام زیگام پنجم ن

 ییشناسا (نیی به پابالا ی)اسیق – یروش نظر ا( یبه بالا  نییپا یی)از دو روش روش اسقرا یکیها به درون داده یها و الگوهاشد تم

 ندیآیشده به دست م یورگردآ یهاو از داده شوندیها مرتبط مبه خود داده شتریشده ب ییشناسا یهاتم ییاستقرا کردیدر رو .شوندیم

 یکار نهیپژوهش و زم نهیشیپ قیشوند و از طریم یپژوهشگر به موضوع ناش یها از علاقه نظرداده یاسیق - ینظر کردیکه در رو یدر حال

ظاهر  یا هیمتر نظرککه در باب موضوع مد نظر،  شودیبه پژوهش پرداخته م یدر رابطه با موضوع ی. معمولاً هنگامندیآ یم رونیب یو

ستخراج مضامین پایه، این پژوهش برای ا در نیبنابرا. گرفته شود شیدر پ ییاستقرا کردیگونه موارد بهتر است رو نیشده باشد. در ا

 .انددر جدول زیر ارائه شدهمضامین  دهنده و فراگیر از روش استقرایی استفاده شده است سازمان

  

                                                             
1    Agheli 
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 : نتایج تحلیل مضامین1جدول

 مضامین اولیه مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضمون فراگیر

احیای برند 

های شرکت

 هولدینگ

انداز جایگاه و چشم

 مزیت رقابتی رقابتی برند

 /بندی بازاربخش/تعیین مزیت رقابتی/تحلیل رقبا جایگاه و مزیت رقابتی

 /های متمایزسازیاستراتژی/ارزیابی تصویر برند

شناسایی تهدیدها و /بررسی روندهای بازار

 مقایسه برند با رقبا/هافرصت

 /تعیین اهداف کوتاه و بلندمدت/مأموریت برند رشد ارزش آفرینی برند

 /ارزیابی دستیابی به اهداف/انسجام با فرهنگ سازمانی

همسویی /تعیین ارزش پیشنهادی/انداز برندتدوین چشم

 وکار استراتژی برند با اهداف کلان کسب

همخوانی با /تعیین شخصیت برند/هویت بصری هویت ماندگار برند پایدار

تطبیق هویت /برند در بازارارزیابی شناسایی /هاارزش

سازی عناصر بصری بهینه/برند با انتظارات مشتری

 تحلیل تداعیات ذهنی برند/برند

تحول دیجیتال و 

نگر های آیندهنوآوری

 برند

 /بهبود مستمر محصولات/های نوآورانهتوسعه ایده نوآوری فناورانه

تشویق /های نوین در خدماتاستفاده از فناوری

ارزیابی اثر نوآوری بر رضایت /هاتیمخلاقیت در 

 تحقیق و توسعه/آزمایش محصولات جدید /مشتری

 های نوین در تولیداستفاده از فناوری/

ارتباطات دیجیتال هوشمند 

 برند

استفاده از ابزارهای  /های فناوریارتقای زیرساخت

های سازی کانالبهینه/دیجیتال در بازاریابی

سازی پیاده/دیجیتال هایتحلیل داده/ارتباطی

گیری از هوش بهره/های نوین مدیریتیسیستم

 /های برندتوسعه اپلیکیشن/مصنوعی در بازاریابی

 های مشتریانافزایش امنیت داده

تعاملات هوشمند تجربه 

 مشتری

های ارتباطات داخلی استراتژی

 برند

های هماهنگی پیام/های ارتباط داخلیتدوین استراتژی

تقویت /های ارتباط داخلیاستفاده از کانال/سازمانی

استانداردسازی ارتباطات /حس تعلق کارکنان

 های آموزشی برای کارکنانتوسعه برنامه/داخلی

ایجاد ارتباط با /های تبلیغاتیتدوین استراتژی تجربه احساسی برند

روایت برند در /بازاریابی دیجیتال و اجتماعی/رسانه

 /تحلیل رضایت مشترینظرسنجی و /فضای عمومی

 /های اجتماعیافزایش تعامل در شبکه

 تحلیل احساسات مشتریان/ایجاد جامعه مشتریان وفادار
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 مضامین اولیه مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضمون فراگیر

سازی مسئولیت شبکه

 پذیر برند

های تدوین استراتژی /شناسایی ذینفعان کلیدی مدیریت ارتباط با ذینفعان

ارزیابی رضایت /مدیریت انتظارات ذینفعان/ارتباطی

افزایش  /های مشارکتیتدوین سیاست /ذینفعان

توسعه  /گذارانشفافیت در ارتباط با سرمایه

 ایجاد مجمع ذینفعان برند /های استراتژیکهمکاری

تعهد اجتماعی و برند 

 پذیرمسئولیت

بررسی تأثیرات /های مسئولیت اجتماعیتدوین برنامه

 /مشارکت با جوامع محلی/اجتماعی برند

کاهش اثرات منفی /اجتماعیارزیابی اثرات 

 /کننده، حمایت از حقوق مصرف/محیطیزیست

رعایت اصول /های بشردوستانهمشارکت در برنامه

 اخلاقی در تبلیغات

 رهبری فرهنگی برند

 /گراسبک رهبری تحول /های فرهنگیتبیین ارزش توسعه فرهنگ سازمانی

ارتباط مؤثر میان سطوح /توسعه انگیزش کارکنان

 /ارزیابی تأثیر فرهنگ بر عملکرد برند/مدیریتی

های پاداش و طراحی سیستم/افزایش تعهد سازمانی

 های آموزشی داخلیتوسعه برنامه/انگیزش

نقش کارکنان در /شفافیت ارتباطات سازمانی مدیریت فرهنگ برند داخلی

افزایش /های ارتباطیتدوین سیاست /برندسازی

های کارکنان با ارزشهمسوسازی /تعاملات داخلی

میزان رضایت /سازی فرآیندهای ارتباطیبهینه /برند

 کارکنان از ارتباطات داخلی
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 : الگوی اولیه پژوهش1شکل 

 

 تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری. 5

شناسایی روابط  است. از این ماتریس برای تفسیری-ساختاریسازی مدلنخستین ماتریس در  )SSIM( 1ساختاری خودتعاملی ماتریس

دهد یک متغیر بر کدام متغیرها میآمده در این گام نشان دستهب ماتریس. شودها مبتنی بر دیدگاه خبرگان استفاده میدرونی شاخص

 شود.استفاده می 3طور مرسوم برای شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی مانند جدول هپذیرد. بتأثیر دارد و از کدام متغیرها تأثیر می

 

 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت: 2جدول 

 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه ثیر داردأت iبر  jمتغیر  ثیر داردأت jبر  iمتغیر  رابطه

. شودمی استفاده از چهار حالت روابط مفهومی تشکیل باآنها  و مقایسه مطالعه هایو شاخص ابعاد از ساختاری تعاملیماتریس خود

عاقلی و ) گرددتشکیل می نهایی ساختاری تعاملیماتریس خود بندی وساختاری تفسیری جمع سازیاطلاعات حاصله بر اساس متد مدل

خواهد بود. 4صورت جدول هماتریس خودتعاملی ساختاری ب 3با توجه به علائم مندرج در جدول  (.2023، همکاران 

                                                             
1    Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 

احیای برند شرکت های 
هولدینگ

شبکه سازی مسئولیت پذیر برند

مدیریت ارتباط با ذینفعان
تعهد اجتماعی و برند 

مسئولیت پذیر

رهبری فرهنگی برند

توسعه فرهنگی سازمانی

مدیریت فرهنگ برند داخلی

تعاملات هوشمند تجربه 
مشتری تجربه احساسی برند

استراتژی های ارتباطات 
داخلی برند

تحول دیجیتال و نوآوریهای 
آینده نگر

ارتباطات دیجیتال هوشمند 
برند

نواوری فناورانه

چشم انداز رقابتی 
برند

جایگاه و مزیت رقابتی

رشد ارزش آفرینی برند

هویت ماندگار برند 
پایدار
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 : ماتریس خودتعاملی ساختاری3جدول 

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 

C01  x V V V 

C02 A  A A V 

C03 A A  A A 

C04 A A V  x 

C05 A A V A  

 

 دریافتی ماتریس تشکیل. 6

آید. در ماتریس دریافتی دست میهاز تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک ب 1ماتریس دریافتی

شود  Bمنجر به  Aگیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر های قطر اصلی برابر یک قرار میدرایه

شود. یعنی براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد. اما در عمل  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bو 

در جدول  ارائه الگویمتغیرهای  یافتیس دریماتراین اتفاق نیفتاده باشد، باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. بنابراین 

 شده است.ارائه 5

 دریافتی متغیرها : ماتریس4 جدول

RM C01 C02 C03 C04 C05 

C01 1 1 1 1 1 

C02 0 1 1 1 1 

C03 0 0 1 0 0 

C04 0 0 1 1 1 

C05 0 0 1 0 1 

 

 ایجاد ماتریس دسترسی نهایی. 7

آید. دست میهدر روابط متغیرها، ماتریس دسترسی نهایی ب 2پذیریدست آمد، با وارد نمودن انتقالهپس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه ب

باشد یک و در غیر اینکه عنصر به عنصر با هر طولی دسترسی داشته های آن هنگامییک از درایه این یک ماتریس مربعی است که هر

در آن ماتریس مجاورت را به ماتریس است که  3دست آوردن ماتریس دسترسی با استفاده از نظریه اویلرهصورت برابر صفر است. روش ب

رسانیم. فرمول زیر روش تعیین می nهای ماتریس به توان کنیم. سپس این ماتریس را در صورت تغییر نکردن درایهواحد اضافه می

 دهد:میدسترسی را با استفاده از ماتریس مجاورت نشان

 نهایی دسترسی ماتریس تعیین :1 رابطه
𝐴 + 𝐼        

𝑀 = (𝐴 + 𝐼)𝑛 

                                                             
1    Reachability matrix 

2    Transitivity  

3    Euler 
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  1ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس طبق قوانین بولین Aماتریس 

 گیرد.میصورت 

 بولینی قوانین: 2 رابطه

1×1=1; 1+1=1 

 Aود در این صورت باید ش Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aبنابراین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر 

د باید جدول تصحیح شود شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل رخ نداده باش Cمنجر به 

 شده است.ارائه 6دسترسی نهایی متغیرهای مدل در جدول  و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. ماتریس

 

 دسترسی نهایی متغیرها : ماتریس5 جدول

RM C01 C02 C03 C04 C05 

C01 1 1 1 1 1* 

C02 0 1 1 1 1* 

C03 0 0 1 0 0 

C04 0 0 1 1 1* 

C05 0 0 1* 0 1 

 

 هاو شاخص ابعاد بندیو سطح روابط تعیین

 .شودریافتی استخراج از ماتریس د معیارها برای هر ورودی مجموعه ها وباید مجموعه خروجی معیارهابندی سطح برای تعیین روابط و

 نها رسید.آتوان به ها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر میمجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری 

 توان به این متغیر رسید.ها(: متغیرهایی که از طریق آنها مینیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش 

 

 ها برای تعیین سطحها و خروجی: مجموعه ورودی6جدول 

 نماد متغیرها
خروجی: اثرگذاری 

 )سطرها(

ورودی: 

 اثرپذیری

 ها()ستون

 سطح اشتراک

 C01 C01,C02,C05 C01 ,C04 C01 1 دانداز رقابتی برنچشم

 C02 C02,C05 C01,C02,C03 C02 1 رهبری فرهنگی برند

نگر آیندههای تحول دیجیتال و نوآوری

 برند
C03 C03,C04, C05 C01,C02,C03,

C04 
C03,C04 2 

 C04 C01,C02,C03,C04 C01,C02,C03 C01,C02,C03 3 تعاملات هوشمند تجربه مشتری

 C05 C01,C02 ,C05 پذیر برندسازی مسئولیتشبکه
C01,C02,C03, 

C04,C05 

C01,C02, 

C05 
3 

                                                             
1   Boolean rule 
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است هایی معیار و معیارها شامل خود مجموعه ورودی پذیرد.که از آن تأثیر میاست هایی معیار و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی

مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری 𝐶𝑖برای متغیر شود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند.میثیر أآن ت برکه 

ها( شامل متغیرهایی است نیاز )ورودی یا اثرپذیریبه آنها رسید. مجموعه پیشتوان می 𝐶𝑖ها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر 

شود. نیاز، اشتراک دو مجموعه حساب میرسید. پس از تعیین مجموعه دستیابی و مجموعه پیش 𝐶𝑖توان به متغیر که از طریق آنها می

خواهد بود. بنابراین عناصر سطح اول باشد، سطح اول  ها(روجیی )خابیدستمجموعه قابل که اشتراک دو مجموعه برابر با متغیرین یاول

مجموعه حذف کرده و  یکه سطح آن معلوم شده از تمام یاریمع ن سطح،ییاز تع سپثیرپذیری را در مدل خواهند داشت. أبیشترین ت

الگوی نهایی (.2023، عاقلی و همکاران د )یآیدست مبعدی به ریل داده و سطح متغیرا تشک هاها و خروجیورودیمجدداً مجموعه 

است. در این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین شده  نمایش داده 2شده در شکل سطوح متغیرهای شناسایی

 آنها میان روابط ربهت فهم برای و عوامل . پس از تعیین سطحاستو همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده

 (2) شکل داد نمایش گرافیکی بـه صـورت و مـدل یـک قالـب در را نامبرده روابط توانمی

 

 
 

 هابراساس ابعاد و مولفه: طراحی مدل 2شکل 
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 گیری و پیشنهادها . نتیجه8

تفسیری استفاده شده بود. مدلسازی ساختار تفسیری یکی از روش های اکتشافی ارائه مدل در -برای ارایه مدل از روش مدلسازی ساختار 

خبرگان را قادر   ISM( معرفی گردید. رویکرد 1977( مطرح و توسط سیج )1974رشته مدیریت بود که ایده اولیه آن توسط وارفیلد )

می سازد که روابط پیچیده بین تعداد زیادی از عناصر را در یک موقعیت پیچیده تصمیم گیری ترسیم کنند. این روش برای نظم بخشیدن 

و جهت دهی به پیچیدگی روابط میان سازه ها عمل می کند. در این روش با تحلیل تاثیر یک سازه بر سازه های دیگر ،ترتیب و جهت 

 یادگیری فرایند یک روش ط پیچیده میان سازه های یک سیستم بررسی و بدین وسلیه بر پیچیدگی روابط بین سازه ها غلبه شد. اینرواب

 این از استفاده با واقع در شوندمی ساختاردهی جامع، و مندنظام مدل یک قالب در متفاوت هایسازه از ای مجموعه آن در بود که تعاملی

 هاسازه از تفسیری ساختاری مدلی و کرد شناسایی را هاسازه روابط توانمی رو این از. شد بررسی هاسازه سایر بر سازه یک تاثیر روش

 نمود. بندی طبقه وابستگی میزان و نفوذ قدرت براساس را هاسازه نهایت در و کرد ارائه

های اصلی و عنوان پایههای هولدینگ، بهفرهنگی برند در شرکتانداز رقابتی برند و رهبری توان بیان کرد که چشمدر سطح نخست، می

شوند. این دو مؤلفه شناخته می نگر برندهای آیندهو نوآوری  تحول دیجیتالدهی بهگیری و جهتهای راهبردی برای شکلزیرساخت

انداز سو، چشماز یک .کنندلات محیطی ایفا میدر نقش عناصر بنیادین، نقش مهمی در تعیین مسیر حرکت برند و قابلیت انطباق آن با تحو

خواهد برسد. این کجا میکند که برند در چه جایگاهی قرار دارد و بهنمای راهبردی سازمان، مشخص میقطب رقابتی برند به منزله

دیدهای بازار و طراحی ها و تههای کلان، شناخت دقیق از رقبا، درک بهتر فرصتگیریانداز باعث ایجاد انسجام در تصمیمچشم

کند و بستری فراهم انداز رقابتی برند، افق حرکت دیجیتال و نوآورانه برند را ترسیم میشود. در واقع، چشمهای رقابتی پایدار میمزیت

سازی دینهاز سوی دیگر، رهبری فرهنگی برند، عامل کلیدی در نهاسازد که از درون آن، خلاقیت و تحول دیجیتال معنا پیدا کند. می

ها، باورها و هویت برند در ساختار سازمانی است. چنین رهبری موجب تقویت روحیه پذیرش تغییر، حمایت از نوآوری، و تشویق ارزش

محور، زمینه را شود. رهبران فرهنگی با ایجاد یک فرهنگ یادگیرنده، منعطف و مشتریکارکنان به مشارکت فعال در مسیر تحول می

در مجموع، این سطح نخست، بر این نکته تأکید دارد که  .کنندنگر فراهم میهای آیندهفق تحول دیجیتال و خلق نوآوریبرای اجرای مو

های انداز رقابتی روشن و رهبری فرهنگی توانمند، اقدامات مربوط به تحول دیجیتال و نوآوری برند در شرکتبدون وجود یک چشم

یابد. بنابراین، این دو عامل شوند، بلکه احتمال شکست در مواجهه با تغییرات محیطی نیز افزایش میدرستی اجرا نمیتنها بههولدینگ نه

رو نتایج این از همین .کننددر مسیر احیای برند و ارتقای جایگاه رقابتی آن در بازارهای پیچیده امروز را ایفا می« موتور محرک»نقش 

 راستاست.( همخوانی و هم2019همکاران ) لو و ( ،2019پژوهش با پژوهش چون نیملا )

های راهبردی عنوان عوامل کلیدی و پیشرانهای هولدینگ بهنگر برند در شرکتهای آیندهدر سطح دوم، تحول دیجیتال و نوآوری

تأثیرگذارند.  یر برندپذسازی مسئولیتو شبکه زمان بر دو مؤلفه مهم یعنی تعاملات هوشمند تجربه مشتریطور همشوند که بهشناخته می

ها با محیط بیرونی، مشتریان و سازند، بلکه شیوه تعامل آنهای هولدینگ را متحول میتنها ساختارهای درونی شرکتاین دو عامل نه

مصنوعی، های نوین مانند: هوش گیری از فناوریاز یک سو، تحول دیجیتال با بهره.کنندطور اساسی دگرگون مینفعان را نیز بهذی

سازد. شده برای مشتریان را فراهم میسازیهای تعاملی، سریع، دقیق و شخصیداده، اینترنت اشیاء و واقعیت افزوده، امکان خلق تجربهکلان

شود. این تحولات موجب ارتقای سطح رضایت مشتری، افزایش وفاداری و تقویت ارتباطات تعاملی در تمام نقاط تماس مشتری با برند می

ای متمایز و هوشمندانه را های خلاقانه، تجربهحلبینی نیازهای آتی بازار و طراحی راهنگر برند نیز با پیشر همین راستا، نوآوری آیندهد

پذیر برند هستند؛ سازی مسئولیتساز شبکهاز سوی دیگر، این دو عامل زمینه.کندزند که برند را از رقبا متمایز میبرای مشتری رقم می
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توانند با تکیه بر های هولدینگ مینفعان مختلف. شرکتمدار با ذیای از ارتباطات پایدار، شفاف و اخلاقنی ایجاد و تقویت شبکهیع

هایی صورت هدفمند و قابل ارزیابی عملیاتی کنند و در قالب شبکههای دیجیتال و نگرش نوآورانه، مسئولیت اجتماعی خود را بهزیرساخت

سازی موجب افزایش مشروعیت معه، نهادهای دولتی، برندهای همکار و مشتریان وارد تعاملات معنادار شوند. چنین شبکهمشارکتی با جا

نگر برند در نقش در نتیجه، تحول دیجیتال و نوآوری آینده .شودبرند، بهبود تصویر ذهنی آن و تقویت سرمایه اجتماعی سازمان می

های هولدینگ برای پاسخ به نیازهای پیچیده مشتریان و انتظارات اجتماعی ایفا مندسازی شرکتهای اساسی، نقش مهمی در توانمحرک

رو نتایج این پژوهش از همین .رسانندشان در بازارهای رقابتی یاری میها را در مسیر احیای برند و ارتقای جایگاه راهبردیکنند و آنمی

 راستاست.( همخوانی و هم2023کاوازوس و همکاران ) گنزالس ( ،2024با پژوهش چون یوان و همکاران )

مراتب مفهومی قرار در سطح سوم و پایانی این سلسله پذیر برندسازی مسئولیتو شبکه در نهایت، تعاملات هوشمند تجربه مشتری

گی، تحول دیجیتال و نوآوری انداز رقابتی برند، رهبری فرهنهای راهبردی ناشی از چشمعنوان پیامدها و خروجیگیرند؛ یعنی بهمی

ها مستقیماً های سازمان در مسیر احیای برند هستند و تحقق آندهنده نتایج نهایی تلاشکنند. این دو متغیر نشاننگر برند عمل میآینده

در فضای دیجیتال  سو، تعاملات هوشمند تجربه مشتری بیانگر نحوه مواجهه برند با مشتریاناز یک.وابسته به عملکرد سطوح پیشین است

گو ایجاد هایی هوشمند و پاسخواسطه نوآوری و تحول دیجیتال توانسته است سیستمشده امروزی است؛ یعنی برندی که بهسازیو شخصی

ای ها تعامل کند. این نوع تعامل تجربهصورت هوشمند، سریع، دقیق و با درک عمیق از نیازهای آنتواند با مشتریان بهکند، اکنون می

از سوی دیگر،  .شوددهان میبهزند و باعث افزایش وفاداری، رضایت و تبلیغات دهانمثبت، منسجم و متمایز برای مشتری رقم می

انداز رقابتی روشن دارد، رهبری پذیر برند نتیجه بلوغ فرهنگی، دیجیتالی و اجتماعی برند است. برندی که چشمسازی مسئولیتشبکه

پذیری اجتماعی و نگر و دیجیتال تجهیز شده، اکنون قادر است با مسئولیتهای آیندها تجربه کرده و به نوآوریبخش رفرهنگی الهام

گر اجتماعی فعال تنها برند را در جایگاه یک کنشسازی نهنفعان مختلف ایجاد کند. این شبکهای از روابط پایدار با ذیاخلاقی، شبکه

بنابراین، سطح  .همراه داردمدت چون افزایش اعتبار، جذب سرمایه اجتماعی و تقویت وفاداری برند را بهکند، بلکه مزایای بلندتثبیت می

های نهایی مسیر احیای راهبردی برند در شرکت پذیر برند، ثمرهسازی مسئولیتدهد که تعاملات هوشمند و شبکهسوم این مدل نشان می

ری آغاز شده، با تحول و نوآوری ادامه یافته، و در نهایت به تعاملات پیشرفته و انداز و رهبهولدینگ است؛ مسیری که از چشم

( ، لی و همکاران 2021هندیگ و سرکار ) ، (2022رو نتایج این پژوهش با پژوهش چون  چن )از همین .شودپذیری منتهی میمسئولیت

 راستاست.( همخوانی و هم2019)

های بنیادین، های هولدینگ فرآیندی چند لایه و وابسته به تعامل میان مؤلفهراهبردی برند در شرکتگیری کرد که احیای توان نتیجه* می

 میانی و نهایی است:

عنوان زیربنای فکری و ارزشی سازمان، نقش انداز رقابتی روشن و رهبری فرهنگی برند مؤثر بهدر سطح نخست، وجود یک چشم -

دهنده هستند و سازمان را به سمت سوی نوآوری و تحول دیجیتال دارد. این عوامل جهتی حرکت بهسازی بستر لازم براکلیدی در فراهم

  .دهندای پویا و رقابتی سوق میآینده

های عملیاتی، قابلیت انطباق برند با تحولات فناوری، نیازهای عنوان محرکنگر برند بهدر سطح دوم، تحول دیجیتال و نوآوری آینده -

در سطح سوم و نهایی، -سازند.انتظارات بازار را تقویت کرده و سازمان را از نظر ساختاری، فرآیندی و خلاقانه توانمند می مشتریان و

یابد؛ جایی که برند توانسته پذیر برند تجلی میسازی مسئولیتنتیجه این مسیر راهبردی در قالب تعاملات هوشمند تجربه مشتری و شبکه

نفعان اجتماعی ای با ذیزمان روابط پایدار و متعهدانهمدار تعامل کند و همشده و اخلاقسازیکلی هوشمند، شخصیاست با مشتریان به ش

های هولدینگ تنها با تمرکز بر یک بعُد )مثلاً فناوری یا بازاریابی( دهد که احیای برند در شرکتدر مجموع، این مدل نشان می.برقرار سازد
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سازی انداز، فرهنگ، نوآوری، دیجیتالمحور است که در آن چشمند رویکردی یکپارچه، چندسطحی و ارزشممکن نیست، بلکه نیازم

 .شوندآمیز برند منجر میپذیری در تعامل با یکدیگر قرار دارند و به بازآفرینی موفقیتو مسئولیت

 گردد  که: از آنجایی که یافته ها نشان داد پیشنهاد می

 های نوین را ای تدوین کنند که قابلیت انطباق با تغییرات بازار و فناوریگونهانداز برند را بهباید چشمهای هولدینگ شرکت

 .بخش تحول دیجیتال و نوآوری در کل ساختار برند باشدانداز باید الهامداشته باشد. این چشم

 نیازهای نوظهور مشتریان، به برندها کمک  استقرار یک سیستم اطلاعات بازار پیشرفته برای رصد رقبا، روندهای جهانی و

 .تری اتخاذ کنندکند تصمیمات نوآورانهمی

 افزایی در فرآیندهای دیجیتال انداز واحد حرکت کنند تا همهای هولدینگ باید بر اساس یک چشمبرندهای تابعه در شرکت

 .و نوآورانه شکل گیرد

 پذیری و تواند فرهنگ رقابتآفرین برند میبا اهداف رقابتی و تحولراستاسازی ذهنی مدیران ها با هدف هم این کارگاه

 .خلاقیت را تقویت کند

 پذیر و نوآورانه را تواند فرهنگ تحولهای برند، میعنوان حاملان ارزشآموزش و توانمندسازی مدیران برای ایفای نقش به

 .در سراسر سازمان نهادینه کند

 های رسمی، فرآیندهای جذب نیروی انسانی و ی، اخلاق و تعهد اجتماعی باید در بیانیههایی مانند: نوآوری، یادگیرارزش

 .ارزیابی عملکرد کارکنان لحاظ شوند

 افزایی برای های برند در بستر دیجیتال، موجب انسجام فرهنگی و همها و روایتها، تجربهایجاد فضاهایی برای تبادل دیدگاه

 .شودنوآوری می

 های محور، زمینه را برای تقویت یادگیری سازمانی و بروز ایدههای دانشرند باید با حمایت از ایجاد سیستمرهبری فرهنگی ب

 .نو فراهم کند

 های رفتاری به بهبود تعامل هوشمند با مشتریان منجر ها، واقعیت افزوده و تحلیل دادهباتگیری از هوش مصنوعی، چتبهره

  .شودمی
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